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保険業界におけるブルー・オーシャン戦略の検証 
― ソニー生命とライフネット社の事例から ― 
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Blue Ocean Strategy in the Life Insurance Industry 




This paper examines the key differences between Blue Ocean Strategy and Red Ocean, or other 
competition-based strategies by examining the cases of two life insurance companies (Sony Life 
Insurance and LIFENET) which are both regarded as new entrants with unique business models. 
Blue Ocean Strategy is a well-structured strategy theory for creating a new uncontested market 
space. It may therefore be an effective strategy for a stagnant market such as Japan, but while Blue 
Ocean Strategy is gaining higher awareness in Japan, it is still widely misunderstood, with many 
people often confusing Blue Ocean Strategy with competitive strategies. 
When we examine each company against the key criteria of a Blue Ocean Strategy, we can see 
that Sony Life is closer to a Blue Ocean Strategy while LIFENET will be described as a competition-
based strategy (Focus & Cost Leadership strategy) based on its clear market segmentation. 
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いう 2 つの事例を用いる。 
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ブルー・オーシャン戦略として最低限おさえておくべき要件として  1 ）フォーカスの明確な独自の
バリュー・カーブ  2 ）バリューイノベーション（コスト削減と付加価値向上）の実現：比類ないユー
ティリティがあるか  3 ）ノンカスタマーを取り込み広大な需要創造  4 ）何がウリかを一言で言える 
の 4 点が挙げられる（４）。 
 




















業職員が 2 ～ 3 年で入れ替わることにより事業費の効率性が損なわれることである。セールスレディ




















出所：生命保険市場のマルチチャネル化と事業の拡大 井上 武 金融機関経営 
図１ 生命保険の新契約金額及び保有契約金額の推移 
 











入保険料ともに急激な成長を遂げ、その後も順調な成長を続け新契約高で1999年 3 月期には業界 9 位
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出所：ソニー生命 IR 資料／｢ソニー生命｣出版文化社 
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は、日本で 2 番目の設立であった。まだ営業開始 2 年半（2010年末時点）でこの会社の成否を判断す
ることはできないが、ライフ社は既存の大手生保とは違ったユニークな新規事業として認識されている。
ライフ社の『死亡保険（定期）「かぞくへの保険」』は、「週刊ダイヤモンド」の2010年 3 月20日号特集
企画で「プロが選んだ 自分が入りたい保険ランキング」死亡保障部門で、発売初年度から 2 年連続











イル・チャネルの変化などに伴い、保険会社の手数料は 3 ～ 6 割の幅が出ていた（14）。営業スタイルは
大きく分けて、旧来のセールスレディ型、ソニー生命が切り開いたコンサルティングセールス型、アフ














































































































































































































































（ 1 ）日経 BP ネット（2007年） http://itpro.nikkeibp.co.jp/article/Interview/20070426/269614/ 
（ 2 ）ノンカスタマーを第 1 層（顧客ではあるがロイヤルではなく今にも浮気しそうな層）、第 2 層（考えた上で購
入しない意思決定をした層）、第 3 層（会社側も、客側もお互いに顧客になり得ると思わず、アプローチもし
てこなかった層）という 3 層に分けて広く見渡すことをノンカスタマーの 3 層と呼んでいる。 
（ 3 ）覚醒、現地探索、戦略の見本市、（ビジュアル）コミュニケーションの 4 つのプロセス。 
（ 4 ）他にも様々なチェックポイントがあるが本稿ではこの主要な 4 点を提示しておく。 
（ 5 ）「保険をリストラ」週刊ダイヤモンド2010年 3 月20日 P.41 
（ 6 ）大手法人に対する団体保証販売は本社で直接販売していた。 
（ 7 ）例えば、第一生命の柴田和子氏は20年以上トップセールの地位を守り、年間2,000億円を超える保険を売りギ
ネスブックにも載るほどであった。 
（ 8 ）各社 IR 資料より作成。 










より http://www2.axa.co.jp/info/news/2007/pdf/071226a.pdf：2010年 1 月アクセス）。 
（17）2008年度、2009年度はライフ社とネクスティア社の新規契約件数はほぼ同等で双方とも順調に成長していた
が、2010年に SBI・アクサ生命からネクスティア社に社名変更した際に認知度が落ち込んだこともあり、
2010年度前半はライフ社がネクスティア社の 3 倍ほどの新規契約件数だった。 
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